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“WISE SHALL BE THE BEARERS OF THE LIGHT”. LOS PORTADORES DE 
LA LUZ SERÁN SABIOS. TAL ES LA INSCRIPCIÓN QUE ADORNA UNO DE 
LOS EDIFICIOS DEL CAMPUS DE LA UNIVERSIDAD DE MISSOURI EN CO-
LUMBIA, LUGAR DE REFERENCIA EN LA FORMACIÓN DE PROFESIONALES 
DE LA COMUNICACIÓN. MISSOURI NOS RECUERDA QUE LOS PERIODIS-
TAS DEBEMOS SER LUZ QUE APORTE ENTENDIMIENTO Y COMPRENSIÓN 
A LA REALIDAD QUE RODEA A LOS CIUDADANOS.
La Missouri School of Journalism de 
la Universidad de Missouri ha recibi-
do el XI Premio Luka Brajnovic de la 
Universidad de Navarra. Fundada 
en 1908, se ha dedicado a formar 
a algunos de los más brillantes pe-
riodistas de EE.UU. El galardón pre-
mia una trayectoria profesional com-
prometida con la excelencia y la 
defensa de los derechos y la digni-
dad de la persona. Trabajar bien es 
el primer paso hacia el comporta-
miento ético en la profesión. La ex-
celencia profesional es el punto de 
partida para influir positivamente en 
el panorama de la comunicación y 
preservar los derechos humanos. 
Missouri es una referencia en ese 
empeño.
La Universidad de Missouri fue la 
primera que apostó por los estudios 
de Periodismo, gracias a la figura 
de su primer decano, el carismático 
Walter Williams. Además, la Univer-
sidad estableció el Missouri Me-
thod, utilizado hoy por numerosas 
facultades de comunicación, que 
combina la formación teórica con la 
práctica en medios profesionales. En 
Missouri piensan que los periodistas 
debemos custodiar la verdad y la li-
bertad, valores supremos ante los 
que no caben los compromisos. 
También consideran que el trabajo 
de los profesionales debe tener alta 
calidad, como corresponde a una 
Facultad con tres premios Pulitzer en 
su claustro.
El Premio Brajnovic distingue una la-
bor formativa pionera y de vanguar-
dia, que ha sabido combinar la for-
mación humanística y una visión del 
Periodismo como servicio a la socie-
dad, con prácticas profesionales en 
los medios con los que cuenta la 
Facultad. Compartimos con esta Es-
cuela numerosos valores que convie-
ne recordar en estos tiempos de cri-
sis. Son valores que están literalmen-
te escritos en piedra en el “Credo de 
los periodistas” de Walter Williams 
(http://www.journalism.missouri.
edu/about/creed.html). La placa 
con el texto del Credo se encuentra 
en la escalera principal del segundo 
piso de Neff Hall, uno de los edifi-
cios de la Escuela. Como dice una 
de sus frases más brillantes: “creo 
que nadie debería escribir como 
periodista lo que no diría como un 
caballero”.
La vinculación entre lo teórico y lo 
práctico dentro de la Missouri 
School of Journalism se refleja en 
medios que gestiona la Facultad 
como el periódico Columbia Mis-
sourian; la emisora de radio afiliada 
a la cadena National Public Radio, 
KBIA; o la televisión comercial afilia-
da a la NBC, KOMU. Missouri está 
también en vanguardia en la investi-
gación, reforzada desde 2004 con 
el Reynolds Journalism Institute, finan-
ciado con 31 millones de dólares y 
con un edificio inaugurado con mo-
tivo del Centenario de la Escuela en 
2008.
El cincuenta aniversario de nuestra 
Facultad y este premio son una 
oportunidad para reafirmar el com-
promiso con los valores de respeto, 
verdad, libertad y excelencia profe-
sional que Missouri ha defendido 
brillantemente durante más de un 
siglo.
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Tanstaafl
LA ACTUAL CRISIS ECONÓMICA EN MUCHOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN HA VUELTO A PONER DE ACTUALIDAD 
EL DEBATE SOBRE EL COBRO O LA GRATUIDAD DE LOS CONTENIDOS EN INTERNET. TRAS UNA DÉCADA DE 
EXALTACIÓN DE LAS BONDADES DEL FLUJO UNIVERSAL Y GRATUITO DE LA INFORMACIÓN, MUCHOS SE PLAN-
TEAN AHORA SI ES POSIBLE MANTENER ESA ESPECIE DE BARRA LIBRE A LA QUE POCOS MEDIOS SE HAN PO-
DIDO RESISTIR. ES MÁS, ALGUNOS, MIENTRAS OBSERVAN LOS GRAVES PROBLEMAS QUE ATRAVIESAN GRAN-
DES MARCAS PERIODÍSTICAS, HABLAN DE LA NECESIDAD DE REVERTIR UNA PRÁCTICA –LA GRATUIDAD EN IN-
TERNET– QUE CALIFICAN COMO SUICIDA.
En febrero de 2008, Chris Ander-
son, editor de Wired y uno de los 
gurús de la nueva economía de Inter-
net, publicaba en la revista de cabe-
cera de los amantes de la Red un 
reportaje de portada sobre el con-
cepto de “Freeconomics”. Anderson 
argumentaba que había llegado la 
hora de la economía de lo gratuito, 
una de cuyas manifestaciones más 
poderosas era la gratuidad de los 
contenidos en Internet. Comentaba, 
literalmente: “Después de más de 
década y media del gran experi-
mento online, los últimos debates 
sobre gratuidad o pago en Internet 
han terminado. En 2007, el New 
York Times pasó a ser gratuito en In-
ternet; este año [2008] lo hará el 
Wall Street Journal (su nuevo dueño, 
Rurpert Murdoch, ya ha dicho que 
sólo quedarán como contenidos de 
pago algunas partes muy especiales 
del periódico)”.
Un año después, en febrero de 
2009, el semanario Time dedica su 
portada de la edición estadouniden-
se a reflexionar sobre ese debate 
supuestamente cerrado. En “¿Cómo 
salvar tu periódico? Una propuesta 
modesta”, Walter Isaacson señala, 
refiriéndose a la situación de la 
prensa en Estados Unidos: “Durante 
los últimos meses, la crisis del perio-
dismo ha alcanzado dimensiones 
gigantescas. Se puede contemplar 
cómo nos acercamos a un tiempo en 
el que algunas grandes ciudades 
dejarán de contar con su periódico, 
y muchas revistas y cadenas de tele-
visión acabarán empleando sólo a 
un puñado de reporteros”. Pero lo 
sorprendente, comenta Isaacson, es 
que esto sucede cuando esos me-
dios tienen más lectores que nunca, 
cuando sus contenidos son más po-
pulares que en ninguna otra época 
de la historia. El problema, conclu-
ye, es que hay muy pocos consumi-
dores que pagan por ellos. Y eso 
“no es un modelo de negocio que 
tenga sentido”.
Ralph Lauren y iTunes
A pesar del contraste de posturas, 
en ambos artículos se hacía referen-
cia a una idea central en este deba-
te. Anderson, al comentar la excep-
cionalidad de algunos periódicos 
de pago online, recordaba el aforis-
mo de Stewart Brand: “La informa-
ción quiere ser gratuita. Al mismo 
tiempo la información quiere ser ca-
ra… Esa tensión nunca desaparece-
rá”. Por su parte, el reportaje de Ti-
me recordaba unas reflexiones del 
fundador de la revista, Henry Luce, 
sobre la necesidad de que el buen 
periodismo se apoyase en el pago 
de los lectores, y en menor grado en 
la publicidad. De hecho, Luce des-
deñaba las publicaciones “de sal-
do”, que vivían sólo de la publici-
dad.
Recientemente, una idea similar ha 
sido titular en varios medios de co-
municación. Marjorie Scardino, con-
sejera delegada de Pearson, y co-
nocedora del funcionamiento en el 
mercado de marcas como el Finan-
cial Times o The Economist, ha ha-
blado del “modelo Ralph Lauren de 
medios”: “cobra muy poco por los 
contenidos, y nadie pagará por 
ellos; cobra mucho por ellos, y siem-
pre habrá gente que pague”.
Parece que en los tiempos actuales 
urge que se repiense de nuevo esa 
importancia del pago directo del 
lector por contenidos valiosos, sobre 
todo en entornos online. De hecho, 
un año después de las palabras de 
Anderson en Wired, ni Murdoch ha 
modificado sustancialmente el exito-
so modelo del Wall Street Journal, ni 
el New York Times está tranquilo con 
su sistema de gratuidad. Se comen-
ta, por contra, que este último sigue 
dando vueltas a distintas modalida-
des de cobro de sus contenidos on-
line, tras varios experimentos de di-
verso tipo en los últimos años.
Uno de los comentaristas de medios 
más influyente de ese diario, David 
Carr, ha publicado recientemente un 
análisis, muy comentado en el sec-
tor, sobre la necesidad que tiene la 
industria periodística de dar con un 
sistema de distribución y venta de 
contenidos similar al iTunes Store. La 
exitosa tienda musical online ideada 
por Steve Jobs ha vuelto a dar espe-
ranza a la industria de la música, al 
abrir la posibilidad de hacer pagar 
al público por unos contenidos que 
circulaban sin control en el caótico 
universo de las redes. Carr señala 
que los medios no pueden seguir 
pensando que en Internet “la gratui-
dad es un modelo de negocio”. 
Aunque esta idea continúa siendo 
políticamente incorrecta y ha mereci-
do el rechazo inmediato de influyen-
tes defensores de la gratuidad, co-
mo Jeff Jarvis, las voces que la ai-
rean cada vez son más numerosas 
–y quizá también las que lo piensan, 
pero no se atreven a decirlo en alto, 
todavía más–.
Google y AdWords
Queda, por supuesto, la visibilidad 
de los contenidos de los medios a 
través de Google y de otros busca-
dores, y la posibilidad de rentabili-
zarla mediante AdWords o sistemas 
publicitarios similares. De hecho, 
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este parece ser el coste que ningún 
medio está dispuesto a asumir con 
la decisión de cerrar u ocultar conte-
nidos valiosos para convertirlos en 
productos de pago. El argumento de 
que lo que se obtiene con unos po-
cos suscriptores online no compensa 
la pérdida de audiencia y publici-
dad derivada de cerrar esos conte-
nidos para el resto ha sido expuesto 
una y otra vez. Esa, al menos, ha 
sido la experiencia de numerosos 
periódicos que en algún momento 
flirtearon con el pago.
De igual manera, la ocultación de 
contenidos a la lógica del “periodis-
mo de enlace” y del “periodismo 
algorítmico” no parece ser la estrate-
gia informativa y de marketing más 
adecuada. Sobre todo para unas 
marcas –las periodísticas–, que re-
quieren un especial esfuerzo de legi-
timación en un universo informativo 
cada vez más complejo, atomizado 
y desinstitucionalizado. No en vano, 
esa es la lógica del éxito de los 
principales competidores de los me-
dios convencionales, desde los servi-
cios de noticias de los principales 
buscadores hasta los nuevos medios 
desarrollados en exclusiva en Inter-
net y los blogs más reconocidos.
El problema es que es muy dudoso 
que haya suficiente capacidad de 
inversión publicitaria en Internet para 
mantener un sistema rentable de 
medios, viejos y nuevos, como el 
que aparentemente existe en la ac-
tualidad. La dispersión de la aten-
ción de los usuarios y de la inversión 
publicitaria es tan extraordinaria, 
que sólo unos pocos –con Google 
al frente– pueden alardear de po-
seer un modelo de negocio solvente.
Y si dicho asunto es dudoso en con-
junto, más parece serlo para cada 
medio en particular. La atomización 
mediática en Internet favorece a los 
“micro” productores –pocos recur-
sos, mucha visibilidad, ingresos sufi-
cientes (en la línea del blog de éxito) 
– y a los “mega” detallistas –muchos 
recursos, gran capacidad de agre-
gación, ingresos muy elevados (con 
la lógica de los buscadores)–. Pero 
la mayoría de los medios –véase, 
por ejemplo, los periódicos– no 
pertenecen ni a unos ni a otros; no 
son boutiques ni megastores, y segu-
ramente es bueno que no lo sean.
En un reciente artículo de Michael 
Hirschon en The Atlantic, con el 
apocalíptico título de “End Times”, 
se analiza con detalle esta proble-
mática en el caso del New York Ti-
mes. Hirschon comenta que el millón 
de lectores de la edición impresa 
del diario neoyorquino son infinita-
mente más rentables que los veinte 
millones de usuarios únicos de su 
edición gratuita en Internet, y que se 
estima que el potencial económico 
de ésta sólo podría hacer frente a un 
20% del actual staff del diario. 
Otros autores estiman que el nego-
cio online de los grandes medios, 
dejado en soledad, a duras penas 
podría generar un 10% de los actua-
les ingresos de los periódicos.
Tanstaafl
“There Ain`t No Such Thing As A 
Free Lunch” (Tanstaafl): este aforismo 
económico de sentido común, popu-
larizado por Milton Friedman, vuelve 
a estar de moda, especialmente en 
estos momentos de crisis. El almuer-
zo informativo gratuito, la barra libre 
periodística, ya no se puede mante-
ner, al menos en los buenos restau-
rantes. Tras una década de experi-
mentación y reflexión sobre las vías 
de la gratuidad de la información en 
Internet, se impone una vuelta a los 
orígenes, a la búsqueda de nuevas 
modalidades de pago por la infor-
mación exclusiva y de calidad. La 
suscripción, el iTunes periodístico, 
los lectores electrónicos tipo Kindle, 
el papel digital flexible, etc. deben 
volver a ocupar buena parte del 
tiempo de los directivos de los me-
dios, si desean que a medio y largo 
plazo se salga de la actual crisis 
con una idea más clara de cuál es 
su negocio.
En un momento en el que el modelo 
antiguo de los medios no acaba de 
dejarnos, y el nuevo es todavía una 
gran esperanza incumplida, es ne-
cesario trabajar con una mentalidad 
mixta, híbrida, en la que gratuidad y 
pago tengan un protagonismo más 
equilibrado en Internet –sin duda, la 
plataforma informativa del futuro–. 
O dicho de otro modo, habrá que 
trabajar en Internet con el modelo de 
negocio más tradicional, aquel en el 
que lectores y anunciantes han finan-
ciado, en los mejores medios de una 
forma bastante pareja, la informa-
ción de calidad. Eso implica distin-
guir bien los contenidos verdadera-
mente valiosos, los que permiten un 
precio en la carta, de aquellos que 
son un puro tentempié, el “free 
lunch” para todo el que se acerque 
al medio. Seguramente, para elabo-
rar los primeros habrá que seguir 
contando con una costosa nómina 
de “genios” en las redacciones; pa-
ra los segundos, quizá se tenga que 
confiar más en los “robots”.
aarrese@unav.es
Excelencia e Innovación en la 
Comunicación
EL XXIII CONGRESO INTERNACIONAL DE COMUNICACIÓN SE CELEBRÓ EN LA FACULTAD DE COMUNICACIÓN 
DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA LOS DÍAS 12 Y 13 DE FEBRERO DE 2009, EN EL MARCO DEL 50 ANI-
VERSARIO DE LA FACULTAD. LA EXCELENCIA Y LA INNOVACIÓN EN LOS CONTENIDOS, LAS ORGANIZACIONES 
Y LA FORMACIÓN DE LOS COMUNICADORES FUERON EL OBJETO DEL DEBATE, CON LA PARTICIPACIÓN DE LOS 
PROFESIONALES, LOS DOCENTES Y LOS ALUMNOS. PERSPECTIVAS PUBLICA LA RELATORÍA DEL CONGRESO.
La Decana, Mónica Herrero, augu-
raba ya en la apertura del Congreso 
unas jornadas intensas de diálogo y 
discusión. Las expectativas se cum-
plieron pronto. Ya desde la primera 
sesión plenaria, Carlos Soria expuso 
de manera clarividente el reto al que 
se enfrentan las facultades de comu-
nicación: pasar de la rigidez acadé-
mica al compromiso real; y en ellas 
basaba el redescubrimiento de la 
columna vertebral científica del estu-
dio de la comunicación.
Primera jornada: ejemplos 
profesionales y reflexiones 
académicas
Esta implicación humana y social, y 
por tanto ética, del estudio de la 
comunicación incoado por Soria, 
tuvo eco en la primera de las mesas 
redondas, que juntó a profesionales 
de dilatada trayectoria en medios 
de referencia mundial. Keenan 
Smart expuso de manera contunden-
te cómo la pasión por la preserva-
ción y comprensión del medio am-
biente ha impulsado a National 
Geographic Television a alcanzar 
una ventaja diferencial que se refleja 
en unos estándares de calidad altísi-
mos. Gabriel González expuso el 
interesante caso de la Deutsche We-
lle, donde la convergencia de plata-
formas y soportes ha sido un reflejo 
de la voluntad de contribuir a una 
convergencia de personas y culturas 
por encima de las propias particula-
ridades. Alejandro Nogueras –y 
también los personajes Remy y el 
ratón Mickey– brindaron a los asis-
tentes la posibilidad de conocer de 
cerca el funcionamiento de una com-
pañía universal como Walt Disney, 
dejando en claro que las identida-
des más duraderas son las que se 
construyen en torno a valores firmes.
La exposición de los anteriores ca-
sos de excelentes organizaciones 
mediáticas planteaba la pregunta, 
mucho más acuciante en estos mo-
mentos, de si la calidad es de hecho 
rentable. Alfonso Sánchez-Taberne-
ro, de la Universidad de Navarra, 
dejó en claro que la apuesta por la 
calidad supone una visión de futuro 
y un proyecto a largo plazo; y que 
si bien la apuesta por la calidad no 
es siempre la más rentable, sí se 
trata de la más segura para un pro-
yecto que tenga aspiraciones de 
permanencia.
En la segunda de las mesas redon-
das del primer día del Congreso 
se abordó la espinosa cuestión de 
la enseñanza de la Comunicación 
y los desafíos a los que se enfren-
tan los docentes. El profesor Brian 
Brooks relató el interesantísimo caso 
de la Missouri School of Journalism, 
donde se ha tomado como punto de 
partida la excelencia en la práctica 
profesional para la enseñanza del 
Periodismo. Por otra parte, el profe-
sor y fundador del Departamento de 
Comunicación en la Universidad 
Tecnológica de Dresde, Wolfgang 
Donsbach, expuso un sólido cons-
tructo teórico en el que identificaba 
el periodismo como una profesión 
de conocimiento, con una responsa-
bilidad social muy grande, al ser 
una fuente primaria de posiciona-
miento en el propio entorno. A la 
visón del periodismo como una de 
las grandes profesiones intelectuales 
propugnada por Donsbach se sumó 
la notable aportación del profesor 
José Francisco Sánchez (Universida-
de da Coruña; Fundación Santiago 
Rey-Fernández Latorre), que, resalta-
ba el aspecto más volitivo de la ta-
rea periodística y cifraba su quicio 
en la voluntad de comprensión, de 
uno mismo y de los demás.
El primer día del Congreso tuvo un 
colofón admirable: la entrega del XI 
Premio Luka Brajnovic, que en una 
emotiva y solemne ceremonia reci-
bió el Profesor Brooks en nombre de 
la Missouri School of Journalism por 
su labor formativa pionera y de van-
guardia, al cumplir cien años de 
historia en 2008.
Segunda jornada: la 
tecnología y la práctica 
profesional
La segunda jornada del congreso se 
centró en la innovación tecnológica 
y sus implicaciones en la vida de las 
personas. Jay David Bolter, profesor 
de lengua, comunicación y cultura 
en el Instituto Tecnológico de Geor-
gia, Estados Unidos, expuso cómo 
los medios pueden ser, y de hecho 
son, expresiones de posturas políti-
cas e ideológicas, resaltando, una 
vez más, que los medios no son 
neutrales, pues no dejan de afectar 
en un sentido u otro a sus usuarios. 
Por su parte, el profesor de la Univer-
sidad de Navarra, José Luis Orihue-
la, brindó un contexto muy adecua-
do para abordar la cuestión del 
avance tecnológico: si bien las pre-
guntas son las mismas, las respues-
tas han cambiado, en gran medida 
porque la nueva esfera de los me-
dios ha permitido la multiplicación 
exponencial de esas respuestas, pro-
piciando que la innovación ya no 
venga exclusivamente desde los me-
dios.
En la primera de las mesas redondas 
del viernes, el periodista Mark Tun-
gate prosiguió explorando la dimen-
sión temporal del nuevo ámbito me-
diático, y, centrándose en ejemplos 
publicitarios, señaló la necesidad de 
volver siempre a los clásicos, preci-
samente porque el futuro será dife-
rente. Alejandro Piscitelli (Universi-
dad de Buenos Aires), mostró hasta 
qué punto la nueva esfera mediática 
ha generado nuevos hábitos menta-
les y de conducta, que han conduci-
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do al surgimiento de nuevas genera-
ciones que viven en un mundo pro-
pio. Piscitelli no dejó de señalar có-
mo son precisamente las cuestiones 
perennes a las que se van dando 
nuevas respuestas las que permiten 
la comprensión entre las distintas 
generaciones.
La segunda de las mesas redondas 
del viernes abordó la espinosa cues-
tión del papel de la prensa en el 
nuevo panorama mediático y tecno-
lógico. El periodista y ensayista Jean 
François Fogel apuntó a un panora-
ma en el que las audiencias tendrían 
progresivamente más poder y capa-
cidad de discriminación y decisión 
tanto en la elección de los medios 
que consumen como en los propios 
contenidos. El autor y periodista 
Francis Pisani expuso de manera 
clarividente cómo la innovación nun-
ca es arbitraria, y cómo, en el caso 
de la prensa, la novedad viene 
siempre de la mano de una cuestión 
tan perenne como el relato. El subdi-
rector del diario ABC, Manuel Erice, 
aportó la experiencia profesional y 
personal de una vida dedicada a la 
prensa para señalar los riesgos, 
oportunidades y peligros a los que 
se enfrenta un medio clásico en el 
proceso de dar el salto a la arena 
digital. Y Mario Tascón, editor de 
Dixired, resaltó una cuestión de fon-
do fundamental que convendría no 
perder de vista en las especulacio-
nes sobre la prensa –y los medios– 
del futuro, la de la relativa irrelevan-
cia de los soportes físicos en la ac-
tual era de la transmediación.
Los grupos de trabajo
Es imposible resumir en pocas pala-
bras las relevantes aportaciones de 
las comunicaciones presentadas en 
los grupos de trabajo. Quizá basta 
decir que cada una de ellas fue un 
buen ejemplo de la capacidad de 
innovación de los individuos fuera 
del entorno de los grandes medios o 
foros, las sesiones plenarias, en este 
caso. Que cada uno de los grupos 
de trabajo se haya convertido en un 
reflejo, semejante y diverso, de los 
debates suscitados por las palabras 
de los conferenciantes invitados, no 
hace sino mostrar cómo los días del 
congreso se mantuvo un diálogo y 
debate continuo en el que todas las 
voces fueron relevantes.
Los días 12 y 13 de febrero, en su-
ma, asistimos a un edificante ejerci-
cio de discusión de altura. Se dije-
ron muchas cosas y se plantearon 
muchas preguntas, preguntas habi-
tuales, preguntas perennes. Pero las 
respuestas que se dieron, en conjun-
to, fueron distintas, fueron, sin duda, 
mejores que las que cada partici-
pante tenía individualmente antes de 
asistir al congreso. Una cosa es se-
gura: no se trata, en ningún caso, 
de respuestas definitivas, por lo que 
se volverán a abordar, todas ellas, 
el año próximo en la XXIV edición 
del Congreso Internacional de Co-
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CARLOS SORIA
INNOVATION INTERNATIONAL MEDIA CONSULTING GROUP “Es necesario superar los fundamentalismos del papel y de Internet”
ALFONSO SÁNCHEZ-TABERNERO
UNIVERSIDAD DE NAVARRA
“La calidad nunca nos permite obtener la máxima rentabilidad hoy, pero es el único modo de garantizar la supervivencia 
a largo plazo”
JOSÉ LUIS ORIHUELA
UNIVERSIDAD DE NAVARRA “Las preguntas siguen siendo las mismas, pero todas las respuestas han cambiado”
JOSÉ FRANCISCO SÁNCHEZ
UNIVERSIDADE DA CORUÑA “Querer comprender y querer comprenderse son las claves en la formación de todos los profesionales de la comunicación”
JAY DAVID BOLTER
WESLEY CENTER FOR NEW MEDIA RESEARCH AND EDUCATION
“Los nuevos medios se usan como campo de experimentación, y a su vez, se convierten en la expresión de contenido 
ideológico”
ALEJANDRO PISCITELLI
UNIVERSIDAD DE BUENOS AIRES
“El cambio que nosotros estamos viviendo no es un cambio mediático, es un cambio mucho más profundo, es un cambio 
epistemológico. Han cambiado los principios de organización de la realidad”
JEAN-FRANÇOIS FOGEL
FUNDACIÓN NUEVO PERIODISMO IBEROAMERICANO












“El error es que se cree que el cambio digital se ha dado sólo en la distribución, como sucedió con la imprenta. Pero, 
realmente, el cambio afecta a todo el proceso”
EL CICOM EN FRASES
¿Crisis de ficción?
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LA EXPERIENCIA NOS DICE QUE ALGUNAS ACTIVIDADES DE OCIO AUMENTAN EN TIEMPOS DE CRISIS ECONÓ-
MICA. EN LA ACTUALIDAD, ESTE INCREMENTO ES ESPECIALMENTE SIGNIFICATIVO EN DOS SECTORES DE LA 
FICCIÓN AUDIOVISUAL: LAS PELÍCULAS DE ANIMACIÓN Y LOS VIDEOJUEGOS.
PERSPECTIVAS 
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Como casi siempre ocurre cuando 
hablamos de economía, existen 
contradicciones, y parece funcionar 
la máxima que afirma que “detrás 
de una amenaza siempre hay una 
oportunidad”. En el verano de 
2008, con una situación de crisis 
mundial, Hollywood batió récords 
de recaudación en taquilla: 9.900 
millones de dólares, un 4% más que 
en 2007. ¿Por qué esta paradoja? 
¿Por qué no se abandona el ocio 
cuando en tiempos de necesidad 
puede parecer algo superfluo? ¿Y 
por qué dentro del amplio abanico 
de ofertas de ocio se prefiere el 
audiovisual?
Tiempo de crisis, tiempo de 
récords
La historia se repite. Existen ejem-
plos claros de grandes éxitos de ta-
quilla en épocas de crisis:
King Kong (1933): sus novedosos 
efectos especiales fueron una vía de 
escape para los ciudadanos que 
sufrían las consecuencias de la 
Gran Depresión.
Blazzing Saddles (1974): los esta-
dounidenses llenaron los cines tras 
la crisis del petróleo de 1973 para 
ver esta parodia de las películas del 
Oeste. Recaudó casi 120 millones 
de dólares.
E.T. El extraterrestre (1982): con 
una tasa de paro del 10% en EE.
UU., la película de Spielberg fue 
número uno de la lista de películas 
más vistas durante 16 semanas, re-
caudando sólo en EE.UU. 435 mi-
llones de dólares.
Spiderman (2002): unos meses an-
tes de su estreno, EE.UU. había su-
frido los ataques terroristas del 11-
S, pero eso no evitó que la gente 
fuera al cine para evadirse de la 
realidad viendo las aventuras del 
hombre araña.
El caballero oscuro (2008): a pesar 
del colapso del mercado inmobilia-
rio y de los altos precios de la gaso-
lina, la nueva película de Batman 
consiguió el récord de recaudación 
en el fin de semana de su estreno. 
Antes, ninguna otra película se ha-
bía proyectado simultáneamente en 
tantas salas alrededor del mundo. 
Recaudó 999 millones de dólares.
Según un estudio elaborado por la 
gestora publicitaria Screenvision, en 
las dos anteriores crisis económicas 
en España hubo un incremento con-
siderable de la audiencia en cines. 
En 1993 este aumento fue del 18%. 
Y durante la crisis causada por la 
burbuja de Internet en 2001, 16 
millones de personas más acudieron 
a las salas de cine, pasando de 
131 a 147 millones de espectado-
res y alcanzando con esta subida el 
récord histórico de audiencia de ci-
ne en la España moderna.
En los últimos meses del pasado 
2008, que coinciden con el inicio 
de la percepción de la situación de 
crisis por parte de los españoles, se 
han superado las expectativas más 
optimistas en lo que a afluencia a 
salas se refiere, batiéndose nuevos 
récords de recaudación en taquilla. 
Durante el verano hubo un incre-
mento de un 6% de audiencia sobre 
el mismo periodo de 2007; y el 
mes de septiembre, con discretos 
estrenos, registró un 39% más de 
espectadores que septiembre del 
pasado año.
¿Por qué preferimos el ocio 
audiovisual?
En épocas de crisis se pone todavía 
más de relieve la necesidad de 
evasión, la tendencia a desconectar 
del mundo real para olvidarse por 
un rato de los problemas cotidianos: 
en tiempos de apuro el entreteni-
miento parece todavía más necesa-
rio.
Cuando escasea el presupuesto, 
hay que buscar ocio a precios ase-
quibles. Diversos informes de ten-
dencias y la propia Federación de 
Cines Españoles sostienen que la 
asistencia a los cines aumenta a 
costa de las comidas en restauran-
tes, los viajes y otras alternativas de 
ocio más caras que los 6-7 euros 
que cuesta ver una película en el 
cine.
Pero la influencia de la crisis en el 
ocio no sólo se manifiesta en un 
mayor número de espectadores en 
las salas de cine. Las épocas de 
crisis son, sobre todo, tiempos de 
ocio doméstico. Cuando flaquea el 
bolsillo, la gente se queda en casa. 
El DVD y los videojuegos se convier-
ten entonces en las mejores opcio-
nes de ocio en cuanto a ratio de 
utilización y coste.
Los líderes: animación y 
videojuegos
Hay muchas películas que son hijas 
directas de la crisis económica, 
bien porque son un reflejo de la si-
tuación socioeconómica o porque, 
por el contrario, la ficción propor-
ciona una vía de escape. Pero, en 
general, las películas nacidas como 
respuesta a la crisis no han sido las 
de temática social. Como señala el 
historiador de cine Román Gubern, 
“la respuesta más directa a la Gran 
Depresión fue el musical y la come-
dia, porque euforizaba, tranquiliza-
ba y ayudaba a combatir el pesi-
mismo reinante. En líneas generales, 
el cine de Hollywood aguantó bas-
tante bien la crisis porque vendía 
entretenimiento y consolación”. Los 
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Animation World Network: www.
news.awn.com
IMDB: www.imdb.com
Screen Daily: www.screendaily.com 
Screen Digest: www.screendigest.com
Variety: www.variety.com
espectadores buscan entonces histo-
rias optimistas y positivas, que ayu-
den a sobrellevar el desánimo que 
impera en los tiempos de crisis. Las 
películas de animación son, normal-
mente, películas familiares, con 
mensaje positivo, historias divertidas 
con grandes ingredientes de come-
dia o narraciones fantásticas que 
llevan al espectador a mundos ima-
ginarios.
En las crisis prima el ocio domésti-
co. El cine de animación tiene tres 
productos derivados de corte emi-
nentemente hogareño: los DVDs, los 
videojuegos y los juguetes y otros 
productos de merchandising. Los 
largometrajes de animación ya no 
son sólo películas, son productos li-
cenciatarios, propiedades intelec-
tuales multiplataforma de largo reco-
rrido: tomando como punto de par-
tida una historia, se sigue con el 
estreno de la película en salas, la 
venta del videojuego, el merchandi-
sing y el alquiler y venta de DVD. En 
palabras de Jeffrey Katzenberg, di-
rectivo de Dreamworks Animation, 
“el cine de animación 3D ayudará 
a la industria a prosperar en el cor-
to-medio plazo durante la crisis glo-
bal financiera. Los negocios que 
tienen éxito en tiempos de recesión 
son aquellos que ofrecen una expe-
riencia de calidad confiable y un 
valor añadido en la vida diaria. Es-
ta experiencia de calidad accesible 
para las familias de todo el mundo 
está en este tipo de productos. Por 
ejemplo, un DVD es un valor muy 
rentable, en particular si los niños lo 
ven cincuenta o cien veces”.
Según Mark Hoijtink, director gene-
ral de la juguetera Hasbro Iberia, 
“los niños son unos consumidores 
muy caprichosos y los padres no 
van a dejar de comprarles produc-
tos haya crisis o no. Si miramos el 
histórico de nuestra compañía, siem-
pre hemos tenido los mejores resul-
tados en los peores momentos eco-
nómicos”. En 2008, las previsiones 
de venta de Hasbro esperaban cre-
cer un 10% en España, gracias so-
bre todo a las licencias para vender 
productos derivados de películas.
En sus distintas plataformas, los vi-
deojuegos son los otros protagonis-
tas del ocio doméstico. Según el 
presidente de la distribuidora britá-
nica Game Group, Peter Lewis, los 
videojuegos “proveen a las familias 
de un entretenimiento más asequible 
que otras actividades”. En España, 
la situación parece optimista: el 
sector de los videojuegos obtuvo 
más de 1.450 millones de euros de 
beneficio en 2007. A pesar de la 
crisis, en los primeros siete meses de 
2008 el sector creció en torno a un 
16%, un dato que denota la fortale-
za y la buena salud de este merca-
do.
Los videojuegos pueden ser una al-
ternativa de ocio económica. Según 
la encuesta realizada por Demosco-
pia la pasada Navidad, los video-
juegos fueron el regalo preferido 
para un 37% de los españoles. Lo 
que resultó también significativo fue 
que un 72% de los encuestados de 
15 a 49 años consideró que los vi-
deojuegos son la mejor opción de 
entretenimiento para compartir con 
los amigos y la familia. El auge de 
los videojuegos llamados casuales 
o sociales ha supuesto un gran cam-
bio en su consideración social, por-
que la diversión procede del juego 
entre varias personas juntas. La prin-
cipal impulsora y beneficiaria de 
este fenómeno ha sido Nintendo, 
que ha conseguido que su consola 
Wii sea líder de ventas. Un dato 
significativo al respecto es que, 
además, los videojuegos resultan 
relativamente baratos: con un pre-
cio medio de 40 euros y una dura-
ción media de 15 horas, un rato 
con la familia puede salir por 2,7 
euros por hora para todos (una vez 
hecha la inversión en la consola o 
el ordenador). Además, según los 
estudios, el usuario tipo de videojue-
gos –un hombre adulto de 18 a 35 
años– tiene pocas responsabilida-
des económicas, buen poder adqui-
sitivo y ve los videojuegos como un 
entretenimiento necesario, lo que le 
hace todavía más inmune a la crisis.
Las películas de animación y los vi-
deojuegos quizá sean las apuestas 
más seguras del sector del entreteni-
miento para los tiempos de crisis 
económica. Pero esto se cumple 
siempre que no exista –como hoy 
en día parece ocurrir– una crisis de 
guiones, de buenas historias que 
llevar a la pantalla. Esa es la única 
crisis a la que no es inmune ninguna 
producción de ficción. La crisis eco-
nómica no puede encubrir (es más, 
tiene que servir como acicate) a la 
única crisis realmente mortífera para 
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10:00 Santa Misa. Iglesia de San Miguel. Pamplona.
12:00 Acto Académico. Aula Magna. Edificio Central.
13:45 Aperitivo. Edificio de Ciencias Sociales.
 Comida libre
17:00-20:00 Puertas abiertas de la Facultad de Comunicación.
20:30 Cóctel. Hotel Iruña Park. Pamplona.
21:00 Cena de Gala. Hotel Iruña Park.
  www.unav.es/fcom/50/
